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  RESUMEN 
 
El objetivo es determinar la relación entre la variable Marketing Digital y Ventas 
debido a que dicha herramienta es muy importante para elevar los niveles de ventas en 
cualquier organización que quiera ingresar al mercado On-line por consiguiente se 
citan fuentes como: Selman (2017) el Marketing Digital, son esfuerzos por 
comercializar productos y servicios, y por establecer relaciones con los clientes a 
través de Internet y Jobber & Lancaster (2012) Venta es la acción y efecto de vender, 
es decir; trasladar la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio pactado; 
esta investigación tiene como importancia brindar información del uso de la 
herramienta digital con el fin de aumentar los volúmenes de ventas ayudando a captar 
y mantener clientes virtuales logrando que la empresa sea reconocida de forma virtual 
como real. La metodología que compone este estudio es de  modelo Corte Transversal 
– No experimental, con un estudio Descriptivo-Correlacional de tipo aplicada; por lo 
cual se aplica una encuesta bajo la escala de Likert como objeto de recolección de 
datos , siendo compuestas por 20 ítems conformadas por 10 preguntas para cada 
variable siendo aplicada a una muestra de 86 clientes, extraída de una población 
conformada por 110 clientes, de acuerdo a los resultados obtenidos y al análisis 
descriptivos e inferencial se concluye que la Marketing Digital tiene relación con la 
variable Ventas.  
 





The objective is to determine the relationship between the Digital Marketing and 
Sales variable because this tool is very important to raise sales levels in any 
organization that wants to enter the online market; therefore, sources such as: Selman 
(2017) on Digital Marketing, are efforts to market products and services, and to 
establish relationships with customers through the Internet and Jobber & Lancaster 
(2012) Sale is the action and effect of selling, that is; transfer ownership of something 
to another person after payment of an agreed price; This research is important to 
provide information on the use of the digital tool in order to increase sales volumes, 
helping to capture and maintain virtual clients, making the company virtual as real. 
The methodology that makes up this study is a Transversal - Non-experimental Cut 
model, with a Descriptive-Correlational study of applied type; Therefore, a survey is 
applied under the Likert scale as an object of data collection, being composed of 20 
items made up of 10 questions for each variable being applied to a sample of 86 
clients, extracted from a population made up of 110 clients, from According to the 
results obtained and the descriptive and inferential analysis, it is concluded that 
Digital Marketing is related to the Sales variable. 
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A nivel internacional observamos a grandes empresas como Adidas, Nike, entre otras 
empresas conocidas, y vemos como han ido empleando adecuadamente el uso del 
marketing digital por tal motivo obtienen grandes volúmenes de ventas y clientes 
fidelizados. Por ello podemos decir que gracias al internet las empresas buscan explotar al 
máximo esta herramienta optimizando grandes gastos de publicidad tangibles (Folletos, 
paneles, carteles, etc.). 
A nivel nacional el Banco de Crédito del Perú, ha logrado mentalizar al consumidor 
con la marca, ya que aplico de manera óptima el Marketing y de tal manera se ha ido 
adecuando a la tecnología aplicando el Marketing Digital mediante la creación de su App 
la cual ayuda a realizar transacciones sin necesidad de ir al banco optimizando el tiempo 
de espera, por tal motivo al momento de realizar una transferencia automáticamente 
recuerdan el nombre BCP, el marketing y el marketing digital han logrado que la empresa 
logre un posicionamiento significativo en el mercado peruano. 
A nivel Local las empresas como Metro muestran un interés hacia el marketing 
digital ofreciendo compras vía web, incluso con mejores promociones que los productos 
reales, buscando así captar un mercado que está en surgimiento que es el mercado On-line, 
cabe decir metro busca meterse en la mente del consumidor no solo de forma física sino 
virtual, por tal motivo se ha ido apoyando silenciosamente en esta herramienta que es de 
muy buena ayuda a un costo muy bajo. 
La empresa Kontroll S.A.C., Lima 2019, dedicada al rubro de seguridad de transporte 
de dinero o servicios de vigilancia se ha visto perjudicada debido al mal uso del Marketing 
digital generando así perdidas de clientes virtuales por lo cual ha empezado a capacitar el 
personal con el fin de lograr posicionarse en el mercado On-line, por tal motivo es 
fundamental reconocer ¿Cuál es la relación entre el Marketing Digital y las Ventas? , con 
el propósito de mejorar los volúmenes de ventas y obtener una mayor clientela, siendo 
fundamentada por bases teóricas con el fin de saber las particularidades de cada variable 
que forman parte de este estudio, con el motivo de proponer una solución ante dicha 
problemática. 
Lianos (2016) En su artículo busca determinar los gastos de adquisición y que 
porcentaje forman del presupuesto que se emplea en el Marketing, para la cual se aplica 
una metodología descriptiva obtenida de un muestreo de 40 investigaciones, gracias a la 
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obtención de datos se da como resultado: El marketing es importante en todas las 
organizaciones, al aumentar la adquisición o captación de clientes aumenta el beneficio 
marginal. 
Savi & Pereira (2011) En su artículo determinar la influencia de la publicidad en la 
captación de clientes , para la cual se empleó una metodología Cuantitativa-Cualitativa, 
Las cuales fueron 53 para la metodología cuantitativa y 15 para la variable cualitativa, 
ambas metodologías fueron utilizadas con el instrumento de recolección de datos ( 
Encuesta ) de forma online , debido al procesamiento de datos se obtuvo la siguiente 
conclusión: la publicidad tiene mucha influencia en la captación de clientes por lo cual los 
hospedajes hacen uso de aquello para mantenerse en el mercado. 
Rocha & Silva (2016) En su artículo busca determinar la influencia de las estrategias 
de marketing en el proceso de internacionalización de las franquicias brasileñas. Cuenta 
con una metodología cualitativa-exploratoria; que fueron desarrolladas en 3 casos de 
estudio, el primero con cadenas de franquicias brasileñas en el segmento de calzado y 
vestimenta: dos empresas con participación activa y extranjera. Se obtuvo una muestra de 
8 gerentes de marketing que fueron entrevistados; Se concluye que: las franquicias enfocan 
sus estrategias en los cambios constantes de integración para así tener menos 
preocupaciones en las actividades de coordinación. 
Mico & Coll (2019) En su artículo busca determinar la influencia del marketing 
digital en las estrategias de comunicación empresarial. La metodología consta de una 
descripción cuantitativa, de forma aplicada, se recolecto datos de 3 marcas digitales ( 
Wallapop,Westing y Fotocasa) Se concluye que: El empoderamiento del usuario influye 
en la toma de decisiones por partes de las paginas virtuales , generando asi dependencia de 
las marcas hacia los datos obtenidos.  
Montoya y Candel (2019) En su artículo busca determinar las acciones de marketing 
para la creación de marca, La metodología consta de un estudio exploratorio y descriptivo 
a través de 384 encuestas, se concluye que: los medios digitales es la mejor forma de lograr 
contacto con el público.  
Nunes, Ferreira y Ramos (2018) En su artículo busca determinar las influencias en 
los consumidores después de adquirir mediante redes sociales o mensajes recibidos por 
líderes digitales. La metodología consta de una encuesta digital a 28 personas de forma 
descriptiva. Se concluye: los líderes de ventas influyen en la toma de decisiones al 
momento de adquirir un producto de forma digital. 
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Almeida, Ricardo, Celso y Godoy (2018) En su artículo busca determinar a las 
empresas en base al entorno digital. La metodología consta de un análisis descriptivo, una 
encuesta de 15 ítems y tres entrevistas para evaluar el perfil del cliente. Se concluye que: 
Los resultados obtenidos influyen en los niveles de ventas mediante redes sociales. 
Mejia (2018) en su artículo busca determinar la relación entre el modelo de 
competitividad y una propuesta para un modelo de innovación de marketing digital. La 
metodología consta de un análisis descriptivo-correlacional y transversal, se aplicó un 
cuestionario a 400 especialistas. Se concluye que: existe relación entre ambas variables con 
llevando así a aplicar el modelo innovador con el fin de reducir a la competencia  
Tenorio (2017) En su artículo busca determinar los contenidos relacionados con el 
marketing digital. La metodología consta en la observación y análisis de contenido, 
concluyendo que: existen grandes diferencias en contenidos implicados con el marketing 
digital, no obstante, los datos obtenidos son aprovechado para mejorar la estrategia de 
comunicación digital. 
Mendoza & Carmen (2016) En su artículo busca determinar la utilización de redes 
sociales digitales como mejoramiento en la posición competitiva de las organizaciones. La 
metodología consta de un análisis descriptivo sobre las teorías del marketing digital, con 
el fin de poder relacionarse con el uso de redes sociales, se aplicó un focus group a 30 
personas, Se concluye que: La satisfacción del cliente se basa en la entrega de productos 
de calidad y no solo una publicidad digital 
Yejas (2016) En su artículo busca determinar las estrategias de marketing digital para 
la promoción de Marca Ciudad. La metodología es cualitativa, se realizó entrevistas 
estructuradas y semiestructuradas además de un muestreo de 25 turistas. Se concluye que: 
Se debe implementar un manual de información y App informativas sobre lo que se brinda, 
demostrando una comunicación sin fronteras y aumentando el nivel de competitividad en 
la ciudad.  
Hoyos, Salamanca & Walteros (2016) En su artículo busca determinar la relación 
entre medios digitales y financieras. La metodología consta de un análisis sectorial y 
conceptos relacionados al marketing y marketing digital, generando 12 items que sirven 
como recolector de datos aplicada a una muestra de 12 personas. Se concluye que: el 
marketing digital influye en las ventas virtuales; existe correlación entre ambas variables. 
Hoyos, Sanchez & Sarmiento (2018) En su artículo busca determinar la relación entre 
los factores socioeconómicos y las ventas. Se utilizó una metodología de regresión 
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cuantilica con logaritmos. Se concluye que: los créditos otorgados ayudan a aumentar el 
nivel de ventas.  
Barahona & Calderon (2017) En su artículo busca determinar el desenvolvimiento 
de los vendedores ante el uso tecnológico con el fin de aumentar y automatizar las ventas. 
La metodología consta de un modelo conceptual dedicado a los vendedores mediante un 
modelo de ecuaciones estructurales. Se concluye que: la tecnología no demuestra una 
relación de forma directa, no obstante, no existe relación directa entre la actitud hacia el 
uso y el desempeño en ventas. 
Majo, Moya & Llosera (2018) En su artículo busca determinar la influencia de las 
valoraciones de los hoteles en las redes sociales y cómo estas afectan los ingresos de los 
hoteles. La metodología consta de 48 hoteles que fueron sometidos a análisis de 
conglomerados y modelo lineal Se concluye que: La investigación resulto de forma 
favorable demostrando asi los lineamientos que se esperaba obtener cabe decir es la 
primera investigacion en sudamerica que analiza las redes sociales en los ingresos de los 
hoteles. 
Pizan (2018) Marketing Mix Y Gestión De Fuerza De Ventas De Las Farmacias 
Cruzypharma, la investigación no experimental sobre Marketing mix y gestión de fuerza 
de ventas de las farmacias Cruzypharma, se desarrolló con un diseño correlacional para 
determinar su relación. Para recolectar la información primaria, se elaboró y aplicó dos 
cuestionarios sobre: Marketing mix y Gestión de fuerza de ventas en una muestra 
probabilística de 383 clientes. Los resultados reflejan que la aplicación del marketing mix 
es 48,47% aceptable y el 47,52% bueno mientras que la gestión de fuerza de ventas es 
47,26% regular y 57,74% alto en la cadena de farmacias Cruzypharma. Comprobándose, 
de esta manera la correlación regular positiva entre el marketing mix y la gestión de fuerza 
de ventas de las farmacias Cruzypharma del distrito La Esperanza, 2018, con un coeficiente 
Rho de Spearman, Rho= 0,427, y significancia de valor-p<0,05 
Uribe, F., Rialp, J., & LLonch, A. (2014). El uso de las redes sociales como 
herramientas de marketing. Su principal objetivo es determinar la relación que existe entre 
el uso de redes sociales y las herramientas de marketing como muestra se brindó a 
organizaciones españolas de diferentes zonas, De un total de 277 respuestas, de las cuales 
sólo 191quedaron en óptimas condiciones para ser usadas en dicho análisis; se obtuvo un 
alfa de Cronbach de 0.741 para el guiamiento del cliente, de 0.851 para el guiamiento de 
la competencia, y de 0.812 para la coordinación interfuncional. Se concluye que: el uso de 
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redes sociales digitales como herramienta de marketing puede llegar a aumentar el 
desempeño de la empresa. 
Castillo (2016) Estrategias de Marketing Digital para la captación de nuevos clientes. 
tiene como objetivo diseñar estrategias de marketing digital para la captación de nuevos 
clientes. La muestra es de 380 personas. Por lo cual se aplicó 3 instrumentos: cuestionario, 
guía de observación y focus group; la metodología empleada es observacional de tipo 
aplicativo y descriptivo.  Se diagnosticó que los consumidores en su mayoría están 
compuestos por mujeres, con edades que bordean de los 19 a 24 años. Se concluyó que es 
muy importante la innovación en la presentación de los productos exhibidos mediante 
medios virtuales ya que es una forma de ganar y captar la atención de los clientes. 
Almonacid, L. & Herrera, A. (2015), Estrategias de marketing digital y su influencia 
en el posicionamiento de la empresa La investigación busca determinar cuál es la 
incidencia de las tácticas del marketing digital para ayudar a posicionarse a la empresa 
MCH grupo inmobiliaria S.A.C., La muestra se conformó por 157 clientes y como 
instrumento se usó el cuestionario; El resultado nos indica el  beneficio de  24 clientes  de 
la institución, gracias a que surgió nuevas fuentes de comunicación eficaz e inmediata 
llegando a conseguir cercanía entre personas y organizaciones siendo de cierto modo 
beneficioso para la aplicación de estas mismas. 
Riaño y Martínez (2016) Plan De Mercadeo Para Incrementar Las Ventas En La 
Empresa Avícola. El objetivo del estudio es: diseño de mercadeo y estrategias que permitan 
el crecimiento en la agencia. La metodología empleada fue es de enfoque cuantitativo, de 
diseño no experimental y de tipo descriptivo correlacional se obtuvo como resultado las 
demostraciones por las cuales las ventas de pollo el Bucanero no han como realmente se 
esperaban llegando a conclusión que: La marca no es muy influyente en  el mercado de 
Bogotá y los consumidores no tienen conocimiento del lugar demográfico de los productos 
que propicia la marca ; la empresa debe implementar estrategias de mercadeo con urgencia 
para así poder agrandar el capital de la marca. 
Selman (2017) El marketing digital ayuda a establecer relaciones mediante la web con el 
fin de comercializar productos y servicios.  
Jobber & Lancaster (2012) Se dice que la acción es la venta, pero el efecto es vender es 
decir brindar la propiedad de algo a otra persona mediante un precio pactado. 
Problema General ¿Cómo se relaciona el Marketing Digital con las Ventas en la empresa 
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Kontroll S.A.C., Lima, 2019? Problemas Específicos ¿Cómo se relaciona el Marketing 
digital con el Precio en la empresa Kontroll S.A.C., Lima, 2019? ¿Cómo se relaciona el 
Marketing digital con los Clientes en la empresa Kontroll S.A.C., Lima, 2019? ¿Cómo se 
relaciona el Marketing digital con la Negociación en la empresa Kontroll S.A.C., Lima, 
2019? 
El presente estudio nos indica que el marketing digital es la forma en la que se promociona 
productos y servicios de manera virtual por medio del uso del internet , se busca obtener 
resultado favorables para la empresa Kontroll S.A.C, mediante el cual nos basamos en 
análisis y recolección de datos ya sean teóricas o investigaciones; poniéndose en destreza 
lo aprendido en el ciclo universitario ,ya que han adquirido temas relacionados con el 
marketing , segmentación , etc., El presente estudio tendrá como beneficiarios a los 
colaboradores puesto que se espera la constante capacitación de ellos para realizar de una 
forma eficiente y eficaz la herramienta de mucho beneficio como es el marketing digital 
por lo tanto se beneficiaran también los clientes ya que gracias al mejoramiento de la página 
web y al uso podrán optimizar su tiempo al momento de realizar una compra; Se busca que 
la investigación sea de apoyo y una forma de consulta para organizaciones que presenten 
problemáticas similares, no obstante también pueden ser usadas por personas que quieran 
saber más sobre el tema, queriendo buscar información para posibles soluciones. 
Hipótesis General El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas en la 
empresa Kontroll SAC, Lima 2019. Hipótesis Específica. El marketing digital se relaciona 
significativamente con el precio en la empresa Kontroll SAC, Lima 2019. El marketing 
digital se relaciona significativamente con los clientes en la empresa Kontroll SAC, Lima 
2019. El Marketing digital se relaciona significativamente con la negociación en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019 
Objetivo General. Determinar la relación entre el marketing digital con las ventas en la 
empresa Kontroll SAC, Lima 2019.Objetivo Específico Determinar la relación entre el 
Marketing digital con el precio en la empresa Kontroll SAC, Lima 2019. Determinar la 
relación entre el Marketing digital con el cliente en la empresa Kontroll SAC, Lima 2019. 
Determinar la relación entre el Marketing digital con la negociación en la empresa Kontroll 
SAC, Lima 2019





2.1 Tipo y diseño de la investigación 
Enfoque: Cuantitativo 
Gonzales & Ruiz (2011) En su artículo indica que un enfoque cuantitativo se enfoca en 
la agrupación o relación que se dan entre variables, suele estar conectado con el método 
deductivo.  
Nivel: Descriptivo-Correlacional 
Descriptivo: Behar (2008) Describe cómo se comporta un fenómeno y sus componentes, 
ayudando en la medición de una o más tributos. 
Correlacional: Behar (2008) Valora el grado de relación entre variables. 
Diseño Metodológico: No experimental-Corte Transversal 
No experimental: Hernández, Fernández y Baptista (2014) indica la evaluación de 
cualquier fenómeno en distintos momentos.  
Corte Transversal: Hernández, Fernández y Baptista (2014) Define como corte 
transversal a la obtención de datos en un mismo momento, generando un análisis y 
descripción de las variables y sus interrelaciones. 
Tipo de investigación: Aplicada 
Behar (2008). La investigación aplicada ayuda a demostrar la teoría con la realidad 
Método de investigación: Hipotético deductivo 
Bernal (2010) Ayuda a aceptar o rechazar las hipótesis según los resultados obtenidos. 
2.2 Operacionalización de variables 
Variables: 
Variable 1: Marketing Digital 
Fierro, Cardona & Gavilanez (2017) en su artículo científico define que el marketing 
digital es una herramienta que tiene mucha eficacia vía web debido a que las visitas 
obtenidas se pueden convertir en futuros clientes potenciales, los cuales aumentan los 
niveles de ventas de cualquier empresa, debido a que existe una variada publicidad y por 
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ende se vuelve una comercialización al querer adquirir los productos que se ofrecen; la 
comunicación en este ámbito suele darse de forma rápida debido a que hoy en día el ser 
humano interactúa más por medios digitales.  
Ospina (2016) en su artículo indica que el mercadeo digital actualmente es una 
herramienta muy importante para el aumento de venta, por lo cual la mayoría de negocios 
busca crecer rápidamente y tener un nombre en el mercado, la aplicación de dicha 
herramienta ayuda a cumplir dicho objetivo. 
Ortiz, Aguilar & Marín (2016) en su artículo define que las organizaciones especialmente 
los departamentos de marketing se ven obligados a usar esta herramienta ya que gracias 
a la nueva era digital existe mayor acercamiento con el cliente, las organizaciones suelen 
implementar el marketing digital para ir ganando terreno en el mercado virtual. 
Definición operacional 
Esan (2016) El marketing digital resulta ser una estrategia fundamental al momento de 
captar la atención del cliente; por lo cual se  busca demostrar mediante el objeto de 
recolección de datos y los ítems brindados sobre las dimensiones propuestas.  
Dimensión 1: Comunicación Digital  
Bezerra & Barreto (2016) En su artículo indican que Actualmente las personas buscan 
interactuar de forma más rápida y sin necesidad de moverse del lugar de donde se ubican, 
por tal motivo es que existen apps que ofrecen servicios de comida, venta de ropa, etc. 
Debido a que la comunicación digital cada vez abarca más espacio teniendo como 
consecuencia un aumento de usuarios lo cual es beneficiaria para las empresas, para lograr 
dicha consecuencia se hace uso de las redes sociales, páginas webs creadas por las propias 
organizaciones y correos electrónicos promocionando sus productos en un ámbito 
tecnológico-global. Indicadores: Uso de redes sociales, uso de página web y uso de 
correos electrónicos  
Dimensión 2: Publicidad Digital 
Parra, Zorrilla & Bolaños (2016) En su artículo indica que La publicidad digital ayuda a 
las empresas u organizaciones a poder demostrar los distintos productos que ofrecen 
mediante canales de distribución óptimos, los cuales son hallados en plataformas virtuales 
bien elaboradas ayudando así a las empresas u organizaciones a que los productos que 
ofrecen tengan un mayor alcance y puedan ir ganando territorio en el mercado digital. 
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Indicadores: Variedad de canales de distribución, Realización de plataforma virtual, 
Niveles de alcance de productos y servicios  
Dimensión 3: Comercialización Digital 
Álvarez, Martínez y Arango (2017) En su artículo indica que los usuarios buscan adquirir 
distintos precios y servicios al alcance de su economía sin tener que perder mucho tiempo 
, por lo cual suelen buscar información de precios mediante páginas webs , redes sociales 
y cualquier otro medio digital con el fin de optimizar el tiempo y a la vez lograr una 
comparación de precios y servicios de distintas empresas en base a un mismo producto lo 
cual ayuda en la toma de decisiones , no obstante suelen buscar descuentos al momento 
de adquirir productos en grandes cantidades. Indicadores: Cotización de precios, 
Establecimientos de descuentos, cotización de servicios 
  
     Variable 2: Ventas 
Navarro (2015) Sostiene que la venta es considerada como la forma de acceder a un 
mercado ya es ejecutada por la mayoría de las organizaciones que brindan producción su 
principal objetivo es vender lo que fabrican, en lugar de fabricar lo que el mercado 
necesita ya sea servicios, productos, etc. 
Definición operacional 
Se deduce que las ventas son creadas para producir servicios o productos, utilizadas por 
maquinarias y recursos humanos, con el fin de lograr satisfacer las necesidades del 
consumidor. 
Dimensión 1: Precio 
García (2007) La mayoría de las personas tiene una gama de productos que ofrecer para 
satisfacer las necesidades de las mismas (Identificar necesidad y problemática) llegando 
a un cierre de la venta a nivel virtual y real, para lo cual se asigna un valor económico 
establecida por la económica del mercado al brindar un servicio o realización de la misma, 
con el único fin de equilibrar el mercado. Indicadores: Equidad, Equilibrio del Mercado, 
Economía del mercado 
Dimensión 2: Clientes 
Jobber & Lancaster (2012) Se debe conocer los requerimientos de los clientes virtuales y 
presenciales, el concepto que tienen de la empresa, las pautas de la parte rival, la calidad 
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de los productos, etc. Dando a conocer de esta manera las formas de contrato de ventas, 
el precio del producto, tiempo y ubicación de entrega entre otros elementos que 
promuevan la fidelidad de los usuarios con la empresa. Indicadores: Atención al cliente, 
Captación, Servicios Brindados  
Dimensión 3: Negociación 
Torres (2014) La negociación comercial inicia donde el comprador y el vendedor 
obtienen un eminente contacto y acaba con la clausura de la venta en términos, En algunas 
circunstancias para lograrlo se manejan objeciones que son de parte de cliente de una 
forma adecuada. El nivel de ventas y la interacción del vendedor influyen en la creación 
de una necesidad de compra del consumidor. Indicadores: Contratos, Periodo de Servicio, 
Calidad de Servicio  
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recolección de datos y los ítems 





Uso de Redes 
Uso de Pagina web 

























- Variedad de canales de 
distribución 
- Realización de plataforma 
virtual 




COMERCIALIZACION DIGITAL  
 
-Cotización de precios 
- Establecimiento de descuentos 








Navarro (2015) Sostiene que la venta es 
considerada como la forma de acceder a un 
mercado ya es ejecutada por la mayoría de las 
organizaciones que brindan producción su 
principal objetivo es vender lo que fabrican, en 
lugar de fabricar lo que el mercado necesita ya sea 
servicios, productos, etc. 
 
Se deduce que las ventas son creadas para 
producir servicios o productos, utilizadas 
por maquinarias y recursos humanos, con 






- Equilibrio de mercado 




- Atención al cliente 
- Captación 






- Periodo de Servicio 
-Calidad de Servicio 
 





2.3 Población, muestra y muestreo 
Población 
La investigación consta de una población de 110 clientes de la empresa Kontroll S.AC., 
siendo participes de la presente investigación. Narváez (2006) indica que una población es 
un conjunto de elementos que sirven como unidades de análisis, las cuales están situadas 
en el ambiente en el cual se desarrolla una investigación.  
Muestra 
Bernal (2010) Define que una muestra es una parte delimitada de una agrupación de 
componentes (población). La empresa Kontroll S.A.C. obtuvo una muestra de 86 clientes  
                                                               𝑁∗𝑍2∗𝑝∗𝑞  
                                                                         𝑒 (𝑁−1)+𝑧2∗𝑝 ∗𝑞               
Donde: 
n = Tamaño de muestra                      
N = Población = 105 
e = Margen de Error = 0.05 
Z = Grado de Confianza = 1.96 
 p = Probabilidad de que ocurra el evento =0.5 
           q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento =0.5 
Muestreo 
Muestreo Probabilístico: aleatorio simple 
Vara (2014) Brinda un análisis de la muestra 
a. Criterio de inclusión: Mayores de edad ya sean del sexo masculino o femenino 
b. Criterio de exclusión: Menores de edad y personas con problemas mentales 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica: Encuesta 
Bernal, (2010) Sirve como herramienta para recolectar datos, cabe decir cada vez pierde 
más su credibilidad debido al mal uso de las personas, se hace uso de la escala de Likert 
para lograr obtener información y poder desarrollar la investigación.  
2.4.2 Instrumento: Cuestionario 
Vara (2014) Preguntas formuladas con el propósito de ayudar en la recolección de datos en 
el ambiente de investigación. 
2.4.3 Validez del instrumento: Juicio de expertos 
  13 
 
 
 Definido por el juicio de cuatro expertos:   Tabla 2 
 
2.4.4 Confiabilidad del instrumento 
Vara (2014) La confiabilidad del instrumento será medida a través del alfa de Cronbach ya 
que resulta ser sencillo y fiable, para el procesamiento de datos se utilizará el estadístico 
SPPS V.25 para demostrar la fiabilidad e implicancia de las variables en ambiente de 
investigación. Para demostrar la confiabilidad se realizó una encuesta a 10 clientes 
ambulatorios, con un total de 20 ítems (10 ítems para cada variable) 






Confiabilidad de las Variables Marketing Digital y Ventas 
   Fuente: Elaboración propia 
 
 Fuente: Elaboración propia 
El alfa de Crombach obtenido es de 0,749 contrastando con la tabla 03 podemos decir que 
existe una Moderada Confiabilidad.  
2.5 Procedimientos 
1era etapa: Creación del instrumento de medición (Cuestionario) 
Variable Validador Aplicabilidad 
 
Markerting Digital y 
Ventas 
Dr.    Carlos Andrés Guerra Bendezú Aplicada 
MBA. Barca Barrientos Jesús Enrique Aplicada 
Dr. Vázquez Espinoza Juan Manuel 




De -1 a 0 No es confiable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad 
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad 
De 0,9 a 1 Alta confiabilidad 
 
Tabla 4. Resumen de procesamiento de datos 
 N % 
Casos 
Válido  10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
Tabla 5. Resultado de Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,749 20 
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2da etapa: Permiso concedido por parte de la empresa para hacer uso del instrumento 
3ra etapa: Aplicar correctamente el instrumento de medición. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
Método descriptivo 
Viedma (2015) Demuestra cómo se desarrolla la variable y el comportamiento que tiene.    
Método inferencial 
Viedma (2015) Ayuda mediante la recolección de datos a tener una idea sobre el campo de 
investigación (población), teniendo como fundamento la teoría probabilística. 
2.7 Aspectos éticos 
Se hará uso adecuado de la información obtenida por parte de los encuestados, para 
certificar la confiabilidad del estudio, se mantiene la confidencialidad demostrando que el 
único propósito es con un fin estudiantil.




3.1 Prueba de Normalidad 
Se aplica Kolmogórov-Smirnov cuando la población es mayor a 50 y Shapiro-Wilk 













Interpretación: En la tabla 6 se explica las pruebas de normalidad de las variables 
Marketing digital y Ventas las cuales proviene de una distribución no paramétrica y 
demostrando que la Sig. es menor a 0.05 en ambas variables. 
3.2 Análisis descriptivo: 
  Tabla 7: Estadísticos de datos de la dimensión Comunicación digital 






Válido Nivel Bajo 28 32.6  
Nivel Medio 33 38.4  
Nivel Alto 25 29.1  
Total 86 100.0 
Interpretación: La recolección de datos arroja que en un nivel medio con un 38,4% 
demuestran que la comunicación digital no está muy bien implementada en la empresa, el 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MarketingDigital ,122 86 ,003 ,975 86 ,098 
Ventas ,140 86 ,000 ,965 86 ,019 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 6:  Prueba de Kolmogorov-Smirnov 
   
Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov para la Marketing Digital y Ventas 
  Estadístico gl Sig. 
Marketing Digital 0.117 60 0.003 
Ventas 0.114 60 0.000 
Fuente: Elaboración propia 
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32,6% en un nivel bajo indican que no suelen usar medios digitales para realizar compras 
y el 29,1% demuestran en un nivel alto que la dimensión mencionada ayuda en la 
agilización de procesos, optimizando así el tiempo.  
Tabla 8: Estadísticos de datos de la dimensión Publicidad Digital 






Válido Nivel Bajo 41 47.7  
Nivel Medio 23 26.7  
Nivel Alto 22 25.6  
Total 86 100.0 
    
Interpretación: La recolección de datos arroja que en un nivel bajo con un 47,7% 
demuestran que no suelen darle mucha importancia a la publicidad mediante medios 
digitales, el 26,7% en un nivel medio indican suelen visitar la página web de la empresa 
con el fin de tener conocimientos sobre los nuevos productos y el 25,6% en un nivel alto 
indican que la publicidad digital que se observa llama su atención.  
  Tabla 9: Estadísticos de datos de la dimensión Comercialización Digital 






Válido Nivel Bajo 28 32.6  
Nivel Medio 44 51.2  
Nivel Alto 14 16.2  
Total 86 100.0 
Interpretación: La recolección de datos arroja que en un nivel medio con un 51,2% 
demuestran que suelen visitar la página web con el fin de informarse sobre nuevas 
promociones, el 32,6% en un nivel bajo no suele estar informado ya que no adquieren 
mucho via web y el 16,2% en un nivel alto constantemente se informa sobre las 
promociones, ofertas o lo que se brinda recientemente. 







Válido Nivel Bajo 29 33.7  
Nivel Medio 34 39.5  
Nivel Alto 23 26.7  
Total 86 100.0 
Interpretación: La recolección de datos arroja que en un nivel Medio con un 39,5% que 
la empresa se ajusta económicamente a sus necesidades, el 33,7% en un nivel bajo indican 
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que algunos precios de los productos son muy elevados y el 26,7% en un nivel alto indican 
que están dispuestos a pagar un buen precio a condición de recibir un producto de calidad.   







Válido Nivel Bajo 29 33.7  
Nivel Medio 34 39.5  
Nivel Alto 23 26.7  
Total 86 100.0 
Interpretación: La recolección de datos arroja que en un nivel bajo con un 41,9% 
demuestran que la poca uniformidad de los colaboradores con lleva a tener una mala 
imagen de la empresa, el 38,4% en un nivel medio indica que los colaboradores deben de 
ser eficaces, aunque no presenten una buena imagen corporativa y el 19,8% en un nivel 
alto indican que una buena uniformidad influye bastante en una toma de decisiones.  







Válido Nivel Bajo 29 33.7  
Nivel Medio 34 39.5  
Nivel Alto 23 26.7  
Total 86 100.0 
Interpretación: La recolección de datos arroja que en un nivel medio con un 45,3% suelen 
buscar que las empresas cumplan estrictamente con los acuerdos pactados, el 40,7% en un 
nivel bajo indican que no importa la relación extralaboral al momento de realizar un 
acuerdo ya que suelen priorizar una buena entrega de productos y el 14% en un nivel alto 
indican que es fundamental demostrar eficacia al acordar un producto ya que eso influye 
en la próxima adquisición.  
3.1 Prueba de Hipótesis 
Hipótesis General: El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas en 
la empresa Kontroll SAC, Lima 2019. 
Hg: El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019. 
H0: El marketing digital no se relaciona significativamente con las ventas en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019. 
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Tabla 13: Escala de Coeficiente de Correlación 
-0.90 = Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 = Correlación negativa muy considerable. 
-0.50 = Correlación negativa media. 
-0.25 = Correlación negativa débil. 
-0.10 = Correlación negativa muy débil. 
0.00 = No existe relación alguna entre las variables. 
+0.10 = Correlación positiva muy débil 
+0.25 = Correlación positiva débil. 
+0.50 = Correlación positiva media. 
+0.75 = Correlación positiva considerable. 
+0.90 = Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 = Correlación positiva perfecta. 
              Fuente: Elaboración Propia 
                   Nivel de significancia 
α: (0 < α < 1); donde α = 0.5 
Regla de decisión: 
p < α: Se rechaza H0 
 p > α: se acepta H0 
Valor significativo: 
Sig.=p 







Interpretación: Se obtiene un Rho de Spearman de 0,716, contrastando con la información 
plasmada en la tabla 13 describimos que hay una correlación positiva media, por lo tanto, 
se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula según la regla de decisión debido 
a que la Sig. = 0.00.  











Sig. (bilateral) . .000 





Sig. (bilateral) .000 . 
N 86 86 
Fuente: Elaboración Propia 
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en la empresa Kontroll SAC, Lima 2019 
He: EL marketing digital se relaciona significativamente con el precio en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019 
H0: EL marketing digital no se relaciona significativamente con el precio en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019 
 Tabla 15: Correlación de la dimensión Precio y la variable Marketing Digital 
Interpretación: Se obtiene un Rho de Spearman de 0,595, contrastando con la información 
plasmada en la tabla 13 describimos que hay una correlación positiva media, por lo tanto, 
se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula según la regla de decisión debido 
a que la Sig. = 0.00.  
Hipótesis especifica 2: El marketing digital se relaciona significativamente con los clientes 
en la empresa Kontroll SAC, Lima 2019 
He: El marketing digital se relaciona significativamente con los clientes en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019 
H0: El marketing digital no se relaciona significativamente con los clientes en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019 











Sig. (bilateral) . .000 





Sig. (bilateral) .000 . 
N 86 86 





Rho de Spearman 
Marketing Digital 
Coeficiente de correlación 1.000 .589** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 86 86 
Clientes 
Coeficiente de correlación .589** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 86 86 
Fuente: Elaboración Propia 
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Interpretación: Se obtiene un Rho de Spearman de 0,589, contrastando con la información 
plasmada en la tabla 13 describimos que hay una correlación positiva media, por lo tanto, 
se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula según la regla de decisión debido 
a que la Sig. = 0.00.  
Hipótesis especifica 3: El Marketing digital se relaciona significativamente con la 
negociación en la empresa Kontroll SAC, Lima 2019 
He: El Marketing digital se relaciona significativamente con la negociación en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 2019 
H0: El Marketing digital no se relaciona significativamente con la negociación en la 
empresa Kontroll SAC, Lima 2019. 
Tabla 17: Correlación de la dimensión Negociación y la variable Marketing Digital 
Interpretación: El resultado obtenido en la correlación de Rho de Spearman es de 0,538, 
contrastando con la información plasmada en la tabla 13 describimos que hay una 
correlación positiva media, por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 





Rho de Spearman 
Marketing Digital 
Coeficiente de correlación 1.000 .538** 
Sig. (bilateral) . .000 
N 86 86 
Negociación 
Coeficiente de correlación .538** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 86 86 
Fuente: Elaboración Propia 





|Gracias a la recolección de datos podemos demostrar el objetivo general propuesto 
mediante el rho de Spearman obtenido “0,716” de forma positiva media, debido a la sig. 
0.000 y a la regla de decisión se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Teniendo como fuente conceptual de comparación a Fierro, Cardona & Gavilanez (2017) 
y Navarro (2015), Con una metodología similar a Mejía (2018) y como referente de una 
problemática similar a Castillo (2016) concluyendo que: la innovación en la presentación 
de los productos exhibidos mediante medios virtuales ya que es una forma de ganar y 
captar la atención de los clientes. 
 Gracias a la recolección de datos podemos demostrar el objetivo específico 1 propuesto 
mediante el rho de Spearman obtenido “0,595” de forma positiva media, debido a la sig. 
0.000 y a la regla de decisión se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Teniendo como fuente conceptual de comparación a Fierro, Cardona & Gavilanez (2017) 
y García (2007), Con una metodología similar a Uribe, F., Rialp, J., & LLonch, A. (2014). 
y como referente de una problemática similar a Mendoza & Carmen (2016) Se concluye 
que: La satisfacción del cliente se basa en la entrega de productos de calidad y no solo 
una publicidad digital 
Gracias a la recolección de datos podemos demostrar el objetivo específico 2 propuesto 
mediante el rho de Spearman obtenido “0,589” de forma positiva media, debido a la sig. 
0.000 y a la regla de decisión se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Teniendo como fuente conceptual de comparación a Fierro, Cardona & Gavilanez (2017) 
y Jobber & Lancaster (2012) Con una metodología similar a Riaño y Martínez (2016) y 
como referente de una problemática similar a Montoya y Candel (2019) se concluye que: 
los medios digitales es la mejor forma de lograr contacto con el público.   
Gracias a la recolección de datos podemos demostrar el objetivo general propuesto 
mediante el rho de Spearman obtenido “0,538” de forma positiva media, debido a la sig. 
0.000 y a la regla de decisión se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Teniendo como fuente conceptual de comparación a Fierro, Cardona & Gavilanez (2017) 
y Torres (2014), Con una metodología similar a Pizan (2018) y como referente de una 
problemática similar a Almeida, Ricardo, Celso y Godoy (2018) Se concluye que: Los 
resultados obtenidos influyen en los niveles de ventas mediante redes sociales.





1. Según el resultado obtenido en el Rho de Spearman de la correlación de las variables 
Marketing y Ventas se demuestra que existe relación positiva media.  
 
2. Según el resultado obtenido en el Rho de Spearman de la correlación de la variable 
Marketing y la dimensión Precio se demuestra que existe relación positiva media  
 
3. Según el resultado obtenido en el Rho de Spearman de la correlación de la variable 
Marketing y la dimensión Clientes se demuestra que existe relación positiva media  
 
4. Según el resultado obtenido en el Rho de Spearman de la correlación de la variable 




















1.  Se solicita brindar más información a los colaboradores con el fin de poder manejar la 
herramienta del Marketing Digital de una forma eficaz y sin mucho margen de error, lo cual 
generaría no solo un aumento de ventas sino una posible captación de clientes potenciales. 
2. El precio que maneja la empresa debe ser manejable, cabe decir se requiere reorganizar 
los estándares de precios tanto reales como virtuales con el fin de no perder clientes  
3. Enfocar a los colaboradores en la buena atención al cliente brindándoles las facilidades 
de pago, instrucción, información y sobre todo recomendar la visita de la página web para 
mejorar el nivel de visitas con el propósito de expandirse a nivel virtual. 
4. Las negociaciones reales deben tener la misma eficacia que las negociaciones vía web, se 
busca brindar ayuda sobre el uso de web hacia los clientes y la posible creación de apps con el 
fin de facilitar el acceso a la publicidad digital.
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Matriz de consistencia 




Variables Definición conceptual  
Definición 
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Dimensiones /Indicadores  







¿Cómo se relaciona 
el marketing digital 
con las ventas en la 
empresa Kontroll 
S.A.C., Lima, 2019? 
 
Determinar la 
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marketing digital 





El marketing digital 
se relaciona 
significativamente 
con las ventas en la 
empresa Kontroll 













Fierro, Cardona & Gavilanez 
(2017) en su artículo indica que  
El marketing digital es una 
herramienta que tiene mucha 
eficacia vía web debido a que 
las visitas obtenidas se pueden 
convertir en futuros clientes 
potenciales, los cuales 
aumentan los niveles de ventas 
de cualquier empresa, debido a 
que existe una variada 
publicidad y por ende se vuelve 
una comercialización al querer 
adquirir los productos que se 
ofrecen; la comunicación en 
este ámbito suele darse de 
forma rápida debido a que hoy 
en día el ser humano interactúa 
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relaciona el 
Marketing digital con 
el precio en la 
empresa Kontroll 
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Navarro (2015) Sostiene que la 
venta es considerada como la 
forma de acceder a un mercado 
ya es ejecutada por la mayoría 
de las organizaciones que 
brindan producción su principal 
objetivo es vender lo que 
fabrican, en lugar de fabricar lo 
que el mercado necesita ya sea 




Se deduce que las ventas 
son creadas para producir 
servicios o productos, 
utilizadas por maquinarias 
y recursos humanos, con el 
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2. ¿Cómo se 
relaciona el 
Marketing digital con 
el cliente en la 
empresa Kontroll 




relación entre el 
Marketing digital 
con el cliente en la 
empresa Kontroll 










3. ¿Cómo se 
relaciona el 
Marketing digital con 
la negociación en la 
empresa Kontroll 




relación entre el 
Marketing digital 
con la negociación 
en la empresa 
Kontroll SAC, Lima 
2019 
El Marketing 
digital se relaciona 
significativamente 
con la negociación 
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Instrumento de medición de la variable 01 
 
“Marketing Digital y Ventas de la empresa Kontroll S.A.C., Lima 2019” 
 
VARIABLE 01: Marketing Digital 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre el Marketing Digital y las ventas de la empresa 
Kontroll S.A.C., Lima 2019 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera 
valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
N CN A CS S 
 
N CN A CS S 
1 
Usa con frecuenta las redes sociales para informarse sobre los nuevos productos       
2 
La empresa Kontroll brinda información sobre sus productos mediante medios digitales      
 
3 
La difusión de información por parte de la empresa Kontroll debe ser de forma virtual       
4 Suele revisar con frecuencia sus correos electrónicos      
5 
La publicidad digital es un factor importante para llamar su atención      
6 
La empresa Kontroll cuenta con una plataforma virtual optima.      
7 
La publicidad que ofrece Kontroll mediante los medios digitales son de su agrado      
8 
Las promociones ofrecidas por medio de la web son de acuerdo a sus necesidades      
9 
Los servicios brindados suelen tener descuentos mediante la web      
10 
La adquisición de productos mediante la web ayuda a optimizar su tiempo       
 










VALORACIÓN ÍTEM PREGUNTA 
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Instrumento de medición de la variable 02 
 
“Marketing Digital y Ventas de la empresa Kontroll S.A.C., Lima 2019” 
 
VARIABLE 02: Ventas 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre el Marketing Digital y las ventas de la empresa 
Kontroll S.A.C., Lima 2019 
INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera 
valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 




N CN A CS S 
1 
Kontroll brinda precios equitativos para los distintos niveles económicos      
2 
El servicio brindado tiene un precio justo.      
 
3 
Los precios ofrecidos se adecuan según su nivel económico      
4 Los colaboradores brindan una buena atención al cliente.      
5 
La uniformidad de los colaboradores capta su atención.      
6 
Los colaboradores brindan un servicio optimo      
7 
Los colaboradores demuestran eficiencia al momento de brindarle atención.      
8 
Kontroll suele cumplir los contratos pactados.      
9 
Kontroll cumple con los periodos de servicios establecidos      
10 
La calidad de servicio brindada por Kontroll suele ser influyente para la toma de 
decisiones. 
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